Casc antic: centre(s) comercial(s): estructura i paisatge de l’espai comercial de Ciutat Vella by Ponsatí Caño, Pere
  
 
 
CASC ANTIC: CENTRE(S) COMERCIAL(S) 
Estructura i paisatge de l’espai comercial de Ciutat Vella 
 
 
 
Pere Ponsatí Caño 
DUOT, Universitat Politècnica de Catalunya 
Director: Adolf Sotoca Garcia 
Mail: pereponsati@coac.net 
 
 
RESUM 
 
La progressiva implantació en les dues darreres dècades dels models comercials importats dels EEUU ha 
tingut efectes notables sobre els models de consum de la nostra societat. Aquests canvis han incidit 
significativament en la forma i el paisatge de l’espai comercial tradicional del casc antic de Barcelona. Els 
elevats indicadors d’activitat de comerç al detall i la manifesta atractivitat turística del seu conjunt 
monumental central no equilibren la percepció latent en l’imaginari col·lectiu sobre les dificultats del petit 
comerç tradicional per mantenir la seva viabilitat. És un bon estudi de cas per a l’anàlisi global de la seva 
estructura i paisatge comercial propis, enfocament inèdit fins a data d’avui. L’estudi dels espais d’activitat i 
no activitat es tractarà des de quatre àrees temàtiques diferenciades (estructura, paisatge, evolució 
temporal, i centrecomercialització) amb un àmbit com a fil conductor comú: el sistema de concentracions 
comercials de la Ciutat Vella.  
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ABSTRACT 
 
The ongoing application, during the last decades, of commercial schemes imported from the USA, has had 
considerable effects on consumer behaviour in our society. These changes also had significant influence on 
the shapes and on the urban landscape of the traditional commercial zones of the historic centre of 
Barcelona. The elevated sales-numbers of retail and the overwhelming touristic allure of its monumental 
ensemble cannot camouflage the collective perception of the difficulties that small-scale traditional shops 
have to sustain themselves economically. The neighbourhood offers an interesting occasion for a 
comprehensive case-study of its commercial structure and its specific urban image, a point of view that has 
not been explored until now. The study of spaces with and without activity will be approached from four 
different thematic angles: structure, urban landscape, temporary evolution, and 'shoppingmall-ing', with an 
overall argument in common: the system of commercial concentrations of the Ciutat vella. 
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La diversitat i multidisciplinaritat d’estudis realitzats sobre la Ciutat Vella de Barcelona és molt extensa. Tot i 
això, mai fins ara s’ha centrat l’anàlisi de l’espai comercial de l’àmbit en l’estudi de la seva pròpia estructura i 
de la imatge generadora d’un paisatge urbà concret. L’enfocament inèdit podria justificar el present estudi, 
però concorren altres circumstàncies que defensen per si mateixes l’aposta. Descriure l’espai comercial de 
Ciutat Vella (creuant el seu dibuix global amb el seu substrat urbà i la seva evolució històrica) amb una 
metodologia pròpia aporta conclusions a la disciplina urbanística en una capa de treball (el comerç al detall) 
que afecta de manera directa les formes de viure i projectar la ciutat. Des de la seva posició en planta baixa, 
llindar entre l’espai públic i el privat, els establiments comercials de Ciutat Vella defineixen formalment el seu 
espai carrer. La relació pràcticament explícita entre buit i ple i les característiques arquitectòniques i urbanes 
pròpies tenen una incidència directa sobre el fet comercial, la seva planificació, i les sinergies i relacions que 
s’estableixen entre la unitat mínima de comerç (la parcel·la o la seva divisió en diversos comerços) i els 
sistemes d’escala superior (eixos comercials, espais col·lectius, transport públic, i d’altres). 
 
La implantació a principis dels anys 50 dels primers centres comercials a Detroit i la seva posterior i ràpida 
proliferació als EEUU va començar com un assaig (amb èxit rotund) que responia directament a 
característiques socials i morfològiques pròpies del lloc, amb la baixa densitat com a sistema de creixement 
dominant, grans infraestructures, i una forta cultura de la mobilitat privada.  
 
La importació del model americà que durant l’últim terç de segle XX es va produir a Europa porta implícita 
una dissociació entre la tipologia comercial dominant i la nostra forma d’habitar tradicional, en densitats altes 
o mitjanes, i amb una forta cultura del transport públic i el comerç de proximitat (Tarragó, 1998). Els models 
de centre comercial urbà (consolidats al nostre país des dels anys noranta) poden tenir, a més, 
conseqüències importants per a la vida urbana, ja que porten implícita la privatització dels espais col·lectius 
en detriment en molts casos de l’espai carrer tradicional. El procés d’implantació de centres comercials en 
un teixit urbà central respon a estudis estratègics, econòmics, i comercials que es materialitza preveient la 
optimització en la seva ubicació, la seva mida, la diversificació de la oferta, el seu finançament, i sobretot: 
l’estructuració (amb criteris econòmics, no sempre de ciutat) entre la nova peça i els sistemes urbans 
adjacents. Així, mentre els centres comercials urbans es projecten i s’executen de cop com un conjunt i són 
molt flexibles al canvi de la demanda, el sistema comercial d’un casc antic es troba atomitzat i parcialment 
sotmès a un parcel·lari i un règim de la propietat que no faciliten operacions unitàries o potents i, per tant, 
amb major dificultat de gestió integral i actualització de l’oferta. 
 
   
Pla d’iniciativa privada (Hines-KGK) del centre direccional de Diagonal Mar de Barcelona 
(Ajuntament de Barcelona, 1995; ICC, 2010) 
 
Tot i la dificultat d’adaptació de les àrees comercials tradicionals, cal apuntar un tema de primer ordre per a 
justificar l’oportunitat del present estudi. En la gènesi dels nous models comercials americans i la seva 
exportació global s’hi amaga una qüestió de vital importància per a les ciutats tradicionals europees: les 
fermes possibilitats d’èxit econòmic d’un centre comercial no queden restringides a les àrees perifèriques i/o 
de nova centralitat, ja que “qualsevol centre històric és candidat a esdevenir un centre comercial” (Crawford, 
1992:22). 
 
Els nous models de consum apareguts en paral·lel i a redós dels nous models comercials i de l’oferta que 
plantegen han tingut i tindran una gran afectació sobre l’àmbit d’estudi. Un teixit comercial amb l’antiguitat 
del de Ciutat Vella sembla enfrontar-se al paradigma de la refundació del model, davant de la pèrdua de 
competitivitat en front dels nous models comercials lligats a la transformació d’hàbits i canvis socials que 
han motivat les noves pautes de consum. Els indicadors recopilats pel Consejo económico y social (2008) 
demostren un canvi de model on cada cop guanyen més pes les compres realitzades en centres comercials, 
sumats a un increment i consolidació de les botigues franquiciades, i a l’aparició de noves fórmules de 
comerç de proximitat (fruit principalment de l’immigració). En definitiva, ens trobem davant d’un fenomen de 
redefinició dels llocs de consum que justifiquen l’oportunitat i la necessitat d’estudiar el comerç urbà i les 
seves transformacions en el casc antic, objectiu del present treball.  
 
El retrocés del petit comerç tradicional en front dels nous models comercials és un tòpic de debat força 
polèmic que omple pàgines centrals dels diaris locals i nacionals des de fa diversos anys. Si bé és cert que 
els estudis consultats (IDESCAT, Ajuntament de Barcelona, Observatori d’empresa i ocupació de la 
Generalitat de Catalunya, i fundació Barcelona comerç) demostren un canvi d’hàbits, es fa difícil demostrar 
de forma inequívoca que la presència de comerç al detall (almenys pel que fa al número d’establiments 
oberts, i de la gent que hi treballa) estigui disminuint de forma significativa en el conjunt de l’àmbit d’estudi. 
En qualsevol cas la desaparició en determinades àrees del comerç tradicional en planta baixa podria tenir 
greus implicacions per al teixit urbà, no només des del punt de vista morfològic, si no també des del punt de 
vista social i de l’ús i el control de l’espai públic. 
 
  
Planta baixa del carrer Vistalegre (Raval nord) amb la totalitat de plantes baixes sense activitat. 
Elaboració pròpia, 2012 
 
L’objecte d’estudi del present treball és l’espai comercial de la Ciutat Vella de Barcelona i s’estructura en 
quatre eixos o hipòtesis principals. 
 
• Estructura comercial. Es planteja la qüestió de si és possible en un centre històric parlar de 
sistema urbanístic dels eixos comercials o d’estructura urbana comercial? Entenent que sí, que 
efectivament existeix aquest sistema (poc o molt estructurat i amb lligams forts o dèbils segons la 
seva condició urbana), Quina és la seva relació i quin paper té respecte la resta de sistemes que 
configuren l’estructura urbana (viari, espais lliures, i equipaments) de Ciutat Vella? La hipòtesi de 
partida, és que l’estructura comercial parteix d’una situació de concentració, continuïtats, i 
accessibilitat, subsidiària del substrat urbà que l’allotja. 
 
• Paisatge comercial. Partint de la consideració que el paisatge comercial (entès com la construcció 
formal d’una imatge urbana) de la ciutat Vella obeeix a uns patrons i models de composició 
determinats, quins són aquests models, quines característiques tenen, i en base a qui o a què s’han 
generat i es transformen? 
 
• Evolució històrica. La gran quantitat de transformacions urbanes experimentades per l’àmbit al 
llarg dels segles han transcorregut en paral·lel a la seva consolidació com a espai comercial de 
referència. Els contextos han estat però molt diferents en funció del moment històric, esdevenint 
estructures urbanes amb característiques pròpies. L’evolució històrica de Ciutat Vella ha d'haver 
donat lloc a estructures comercials diferenciades des del punt de vista de la seva estructura i 
paisatge. Quines són i a què responen? 
 
• Centre(s) comercial(s). Si considerem les afirmacions de Margaret Crawford i Marçal Tarragó 
sobre l’efecte dels nous models comercials sobre els teixits històrics, és possible que el fenomen de 
centrecomercialització d’un casc antic s’estigui produint també a Ciutat Vella? 
 
1 L’ESTRUCTURA COMERCIAL  
El dibuix del pla horitzontal s’ha realitzat gràcies a un aixecament parcel·la per parcel·la que s’ha bolcat de 
forma agregada per tram de façana o carrer. La metodologia utilitzada, que ha implicat caminar els 65km de 
carrers de Ciutat Vella, considera el tram de façana com a unitat bàsica d’anàlisi. A diferència d’altres 
estudis on s’utilitza el cens d’activitats agrupat per illes, conèixer cada façana per separat és bàsic per als 
objectius del treball, ja que permet mapificar i sintetitzar les intensitats i estructura comercial en relació al 
tipus de carrer immediat i el seu context urbà. 
 
 
 
 
 
 
 Localització de la intensitat de comerç (a) i serveis (b). Intensitat de >50%, 20-50%, i <20%. 
Elaboració pròpia, 2011  
 
El fenomen de l’activitat (considerant tant els usos comercials com els de serveis) respon directament a 
lògiques de continuïtat i vertebració dins l’estructura urbana de l’àmbit. Tots els eixos i agrupacions que 
concentren majoritàriament activitat tenen una entrada i una sortida clara cap al sistema viari de jerarquia 
superior, a més de situar-se sobre carrers amb un desenvolupament i un traçat amb (com a mínim) tres 
encreuaments amb d’altres carrers. També es fan presents sobre l’àrea d’influència d’aquests eixos 
principals alguns filaments secundaris que acaben generant àrees continues de major entitat. 
 
 
 
Localització de la intensitat de locals sense activitat (a) i locals buits (b). Intensitat de >50%, 20-50%, i <20%. 
Elaboració pròpia, 2011  
 
La no activitat, en canvi, se situa de forma més atomitzada, sovint en paquets o clústers definits pels eixos 
d’activitat anteriorment descrits, actuant a mode de perímetre. El més comú és que els carrers que fan de 
suport a la no activitat no tinguin més de dos trams (amb alguna excepció al Raval nord i al barri de Sant 
Pere), i es caracteritzin per un grau de capil·laritat (possibilitat de moviments i número d’encreuaments amb 
d’altres carrers) sensiblement menor. En molts casos aquests carrers no tenen una entrada i una sortida en 
continuïtat amb l’estructura viària sinó que el seu inici i/o final es defineix per façanes perpendiculars, amb 
un encreuament simple en “T” sobre algun eix de major jerarquia. Formen part d’aquest grup la majoria de 
passatges i carrers transversals d’un sol tram.  
 
Es pot representar Ciutat Vella doncs, com un àmbit on l’activitat i la no activitat s’equilibren i es defineixen 
mútuament com un fons figura en negatiu/positiu. Si ens fixem solament en aquells trams de carrer que 
concentren més del 75% de plantes baixes amb activitat o amb no activitat, les lògiques d’ocupació 
anteriorment descrites, es llegeixen  amb major claredat. 
 
 Concentració (>75% de les plantes baixes) i continuïtat dels espais d’activitat (a) i de no activitat (b)  
Elaboració pròpia, 2012 
 
L’estructura d’equipaments i d’espais lliures del barri no mostra un paper evident a l’hora de potenciar o 
interrompre la continuïtat d’activitat dels carrers que forment part del sistema comercial principal. Els 
equipaments (molts dels quals amb plantes baixes cegues i sense participació directa del carrer) situats al 
llarg dels recorregut principals no aturen la continuïtat comercial/serveis però si que en modifiquen 
lleugerament les intensitats. Si ens referim només als serveis, l’estructura d’espais lliures hi té una 
incidència molt més forta que en el cas del comerç per si sol: la Rambla i els fronts a les places (a excepció 
d’aquelles noves obertures en que s’han projectat les plantes baixes com a equipaments amb poca 
intensitat o periodicitat d’ús) agrupen les concentracions més altes de serveis, sobretot els de restauració. 
 
La posició de certs equipaments especialitzats i de caràcter supramunicipal (museu Picasso, MACBA, 
CCCB, Liceu) no atura la continuïtat del sistema d’activitats i en alguns casos actua de potenciador evident 
dins d’uns radis d’influència moderats (150-200m). El millor exemple d’aquesta qüestió és l’eix cultural del 
Raval, on se situen en la seva àrea d’influència un gran número de locals de serveis i de comerç 
especialitzat. Segons Subirats i Rius (2005) aquest tipus de locals han proliferat després de la 
materialització dels diferents projectes urbans endegats el 1980. A dia d’avui, la plaça de l’Àngel funciona 
com un clúster de marcada oferta cultural i d’oci. La resta d’equipaments menys singulars (majoritàriament 
escoles, edificis de serveis municipals, i centres cívics o locals per a associacions) representen 
intermitències òbvies en els continus d’activitat, però sense arribar a interrompre els eixos i agregats més 
potents. Pel que fa als àmbits on la presència de comerç i serveis és menys intensa, l’estructura 
d’equipaments si que debilita l’estructura comercial (casos de l’Avinguda Drassanes o el final del carrer de 
Sant Pau).  
 
El conjunt monumental del gòtic (catedral, plaça del rei, palau de la generalitat, palau del lloctinent) es troba 
rodejat tant de comerç com de serveis en percentatges elevats, tot i representar una interrupció important en 
el continu d’activitat. L’atractiu patrimonial i turístic de l’espai combina amb el sistema comercial principal de 
l’àmbit i n’esdevé un dels tensionadors més potents. Les grans locomotores o magnets comercials 
localitzats dins del sistema de portal de l’Àngel (Corte Inglés, Decathlon, El Triangle) tensionen i reforcen la 
presència comercial sobre l’àmbit, mantenint altes concentracions de petit comerç en radis no inferiors als 
300m, dins de l’estructura capil·lar definida anteriorment. 
 
Es pot concloure que Ciutat Vella compta amb una estructura d’activitat (comercial i  de serveis) subsidiària 
de la seva estructura urbana. Les lògiques de vertebració i continuïtat en funció del tipus de carrer i del 
paper d’aquest dins l’estructura viària general són la primera qüestió que la defineix. En segon lloc, per 
ordre d’importància, l’estructura d’activitat ve definida per la possibilitat d’agregar diversos continus 
comercials, i la posició de grans locomotores comercials tensionant les portes de les àrees. També cal 
destacar el paper de l’estructura principal d’eixos cívics, patrimonials, i culturals a l’hora d’acollir  àrees 
especialitzades. La resta de petits equipaments o espais lliures parcialment atomitzats i que no generen 
estructura complementària o fora de l’estructura principal no tenen més incidència que l’aparició de serveis 
(majoritàriament de restauració) en les plantes baixes que defineixen formalment els espais lliures. 
L’estructura d’activitat es pot sintetitzar doncs a partir d’una sèrie d’eixos principals i de les àrees agregades 
que es concentren dins dels seus àmbits d’influència.     
 
 
Síntesi de l’estructura d’activitat de l’àmbit.  
Elaboració pròpia, 2012 
 
2 EL PAISATGE COMERCIAL PROPI  
La ciutat central es pot llegir com un sistema comercial complex on la forma de les arquitectures la defineix 
el seu finançament (Carol Willis, 1995) i la seva localització i imatge tenen un valor fonamentalment 
econòmic. La importància que l’aprofitament normatiu del sostre màxim i el “real state” tenen sobre la imatge 
final d’una ciutat no es redueix doncs a vols, número de plantes, gàlibs, i fondàries. La imatge generada pel 
paisatge comercial no és una conseqüència de l’activitat, si no que és qui n’ha de garantir la viabilitat. Ens 
trobem doncs en façanes composades en base al seu aprofitament i a la materialització d’una imatge que 
capti el recurs més important de tots: el consumidor.  
 
La descripció interpretativa de la imatge comercial de l’àmbit s’ha realitzat amb l’aixecament dels alçats 
fotografiats de diversos carrers d’estudi. Pel que fa als eixos on domina l’activitat, s’ha analitzat l’eix de 
Portal de l’Àngel-Portaferrissa, l’eix Ferran-Princesa, carrer Argenteria, i carrer del Rec. Els eixos estudiats 
on dominen els espais sense activitat, són: carrer Sant Gil, carrer Guifré, i carrer Vistalegre. 
 
2.1 Les obertures de façana en planta baixa. estat original / transformació 
La pressió sobre les façanes per dominar el major recorregut possible de l’estructura comercial de l’àmbit és 
molt alta en la majoria de casos. El grau de transparència i capil·laritat cap a l’interior dels locals que es 
necessiti  oferir –i la manera de fer-ho en funció dels ordres compositius preexistents- incidirà en la seva 
configuració. En l’anàlisi de les obertures i buits de façanes trobem la caracterització següent: 
 
A. Dins de la composició original de la façana: És la majoritària en l’àmbit estudiat. Es caracteritza pel 
domini de les proporcions verticals de les obertures, a redòs de la tipologia constructiva de murs de 
càrrega, i de determinades servituds formals d’arquitectura. També es deu a la praxis tradicional 
sobre un parc edificatori “madur” existent en la major part de l’àmbit d’estudi. 
B. En estintolament que manté les línies compositives generals: L’actualització dels locals comercials i 
de serveis als nous models de consum ha portat a l’ampliació de les obertures de façana en 
diversos locals de l’àmbit. L’estintolament de façana es fa en determinats casos mantenint alguna 
de les línies compositives formals de l’alçat, amb la qual cosa es pot parlar d’un cert manteniment 
dels valors arquitectònics originals de l’edificació. Cal apuntar que aquesta casuística és bastant 
marginal en els eixos d’estudi. 
C. En estintolament que no manté les línies compositives: És la solució mes estesa en l’àmbit quan 
s’ha transformat la planta baixa. Implica una dissociació pronunciada entre aquesta i els nivells 
immediatament superiors, amb la qual cosa la imatge comercial queda acotada de forma molt més 
evident, fent-se més present el nivell del carrer i desdibuixant-se les plantes superiors de l’alçat.  
D. En planta baixa completament lliure: Representa la transformació màxima sobre la preexistència. 
Aconsegueix obrir les visuals des del carrer al 100% cap a l’interior del comerç i dissociar al màxim 
la planta baixa i els nivells superiors amb qui ja només  comparteix pla de façana quan els comerços 
estan tancats. Representa també l’ampliació màxima de l’espai carrer cap a l’interior dels comerços, 
l’explosió de l’espai col·lectiu. Segurament sigui el model d’unitat de negoci més similar al dels 
centres comercials urbans de Glòries, l’Illa, o Diagonal Mar. 
E. Noves arquitectures en substitucions o grans transformacions: S’identifiquen en tots dos eixos 
d’estudi determinades transformacions de substitució total de l’edificació, amb l’aparició de noves 
arquitectures majoritàriament singulars i/o de caràcter corporatiu. Cada cas es representa a si 
mateix i es fa difícil establir un model, però la majoria representen una interrupció en un àmbit de 
pautes relativament homogènies. 
 
Anàlisi de les obertures i buits de façana. Síntesi 
Elaboració pròpia, 2012 
 
2.2 Elements per a la construcció de la façana comercial 
En funció del tipus d’obertures en planta baixa i de la seva relació amb la planta pis, ens trobarem en un 
espai marc a partir del qual es construirà el paisatge comercial mitjançant una sèrie d’aspectes o elements 
comuns, i per tant acotables. El present estudi en considera quatre de principals: la imatge corporativa, la 
capil·laritat del local, l’exteriorització de l’oferta, i la transparència. L’articulació i vertebració d’aquests 
elements entre ells sobre l’espai marc citat anteriorment són els que determinaran la construcció final del 
paisatge urbà.  
 
• Imatge corporativa i/o ambientació singular: Tots els locals de l’àmbit que formen part d’una marca 
comercial segueixen, en major o menor mesura, aquestes qüestions. Colors corporatius, logos, o 
tipografies, són elements que construeixen la primera imatge aparent, però també trobem casos en 
què el propi ambient del local és qui defineix els valors comercials d’una determinada marca o 
activitat concreta. Com major és el número de botigues franquiciades d'un carrer, més deriva el 
paisatge comercial cap a aquest tipus d'imatge. 
• Capil·laritat: L’accés potencial dins del local ve definit en gran mesura per la relació entre buit i ple 
de la composició arquitectònica de l’alçat. Partint d’aquí, es troben diverses estratègies que van des 
de la màxima capil·laritat entre espai carrer exterior i espai col·lectiu interior, fins a la mínima, 
condicionant el llindar d’accés entre el públic i el privat sobre un àmbit puntual. 
La màxima capil·laritat coincideix amb dues qüestions: l’acondicionament tèrmic dels locals amb una 
cortina d’aire just sobre el punt d’accés, i l’entrada pràcticament a peu pla entre la rasant del carrer i 
el paviment interior. Dins l'àmbit, els locals amb una major capil·laritat es troben sobretot al carrer de 
Portaferrissa. Els locals més antics (majoritàriament no franquiciats) no es caracteritzen per un alt 
grau de capil·laritat. 
 
       
Dos exemples de diferent grau de capil·laritat, 100% el primer local (a), i 30% el segon (b) 
Elaboració pròpia, 2012 
 
• Exteriorització de l’oferta específica: Molts dels establiments mantenen els models tradicionals dels 
passatges de París en que l’oferta s’exterioritza amb l’ús d’aparadors. L’existència o no, i la 
proporció d’aquests aparadors (que pràcticament sempre seran un negatiu de la capil·laritat, i poden 
restar transparència a la façana comercial) també condicionen fortament la imatge urbana resultant. 
Quan la longitud de façana disponible és molt reduïda, acostumen a aparèixer aparadors girats 90º, 
que en disposició perpendicular al carrer amplien els dominis visuals col·lectius, traient partit d’una 
capil·laritat màxima cap a l’espai col·lectiu interior.  
• Transparència i profunditat: La transparència entre l’espai públic i l’espai privat definida pel 
tractament dels buits de façana és una qüestió recurrent. La principal implicació que té pel paisatge 
comercial és que, més enllà de regles o patrons compositius que puguem identificar, representa un 
eixamplament de facto del domini visual de l’espai carrer. Els casos més paradigmàtics són aquells 
que aconsegueixen mostrar tot el prisma o volum interior del local (en molts casos sense que sigui 
necessari un estintolament o alliberar tota la planta) i acosten la imatge dels establiments al detall 
de Ciutat Vella a la dels models utilitzats en centres comercials tancats 
.  
          
Transparència cap a l’interior mínima en el local de serveis (a), i màxima en el local comercial (b) 
Elaboració pròpia, 2012 
 
2.3 La construcció del paisatge comercial: un model compositiu senzill i de valors homogenis 
El paisatge comercial de la ciutat Vella de Barcelona es construeix sobre les plantes baixes, on trobem el 
teló que puja i baixa en funció de l’horari comercial i que permet filtrar de forma controlada la transició entre 
allò públic i allò privat (però temporalment col·lectiu). La manera de materialitzar aquesta planta baixa i la 
seva relació amb la resta del pla de façana i carrer segueix pautes comunes, fruit de la lliure combinació 
dels quatre elements sobre l’espai marc descrits en el punt anterior. La descripció del model compositiu com 
a quelcom simple podria suggerir que l’àmbit està mancat de diversitat formal. Això no és així en absolut: si 
el marc de referència que agafem és la unitat de negoci o local, no se’n troben dos d’iguals en tots els 
carrers d’estudi. Cada activitat es construeix formalment diferent, ja que la seva resposta a la combinació 
dels quatre elements descrits no és idèntica, com tampoc ho és el seu substrat urbà. Qui defineix el 
paisatge comercial com un sistema continu no són les unitats en si mateixes si no la seva seriació al llarg de 
les dues façanes que construeixen cada eix o tram de concentració comercial.  
 
La síntesi de cada unitat en funció de Imatge/Capil·laritat/Exteriorització/Transparència genera en els ulls 
del visitant una imatge de marcats valors homogenis, sobretot des de la percepció de la ciutat caminada. 
Òbviament aquesta unitat també es veu interrompuda per determinades excepcions com poden ser els 
grans contenidors comercials o les noves arquitectures, però fins i tot en aquest cas es podria interpretar les 
excepcions a la norma com un model dins l’àmbit. 
 
 
Composició de les plantes baixes de l’eix Portal de l’Àngel-Portaferrissa 
Elaboració pròpia, 2012 
El cas de Barcelona i la seva interpretació com un paisatge divers però homogeni resulta paradigmàtic si el 
comparem amb els cascs antics d’altres ciutats europees. A les ciutats alemanyes de Köln i Düsseldorf, 
dramàticament danyades després dels bombardejos aliats al final de la segona guerra mundial i 
posteriorment reconstruïts, no hi trobem un conjunt edificat (el pla vertical marc) amb la mida menuda del 
parcel·lari, ni els valors històrics (fins i tot historicistes en algun cas) que si que hi ha a la Ciutat Vella de 
Barcelona o en d’altres cascs antics. Les diferències entre uns i altres són evidents.  
 
    
Carrer comercial central de Schildergasse a Colònia, i carrer Santa Anna a Ciutat Vella  
Goggle i elaboració pròpia, 2012 
 
Els tipus edificatoris originals del lloc i una composició arquitectònica basada en l’experiència constructiva 
acumulada durant anys (però també en projectes unitaris de carrer com el cas de Ferran) es troben afectats 
per diversos graus de protecció urbanística, que n’han motivat la seva conservació. A Ciutat Vella hi ha més 
de 1.262 elements catalogats, majoritàriament al sector central i oriental (Busquets, 2003). És remarcable la 
incidència del catàleg sobre els eixos de Ferran-Princesa, La Rambla, o la Via Laietana, protegits 
pràcticament en la seva totalitat. El cas de Portal de l’Àngel-Portaferrissa (on s’han produït substitucions i 
grans estintolaments), en canvi, es troba protegit de forma molt més parcial. El paisatge i els usos doncs, els 
configuren també la història. 
 
3 EVOLUCIÓ HISTÒRICA DE L’ESPAI COMERCIAL, UN PROCÉS DE CONSTRUCCIÓ I 
TRANSFORMACIÓ DES DE LA CIUTAT MEDIEVAL AL DISTRICTE TURÍSTIC CONTEMPORANI 
L’espai comercial del casc antic de Barcelona té orígens en la pròpia ciutat romana. D’acord amb Carles 
Carreras (1999:105) “les fonts documentals, les restes materials, i la pròpia memòria col·lectiva coincideixen 
totes a mostrar Barcelona com una ciutat de botigues i botiguers, gairebé des de començament dels temps”. 
L’historiador occità Pierre Vilar (1936) va destacar com, en un litoral mancat de planes i de ports naturals, 
els sorrals de banda i banda de Montjuïc eren una bona localització de magatzems per alguns productes de 
comerç llatí, en un emplaçament ben situat entre els rius Llobregat i Besòs que facilitaven la comunicació 
amb l’interior de Catalunya. Carles Carreras hi afegeix “en les excavacions de Bàrcino hom troba més restes 
de sitges i dipòsits d’oli i de gra que no pas de palaus o de temples, cosa que confirma aquest primigeni 
paper comercial”. 
 
Gràcies al fogatge de 1516 i a la recopilació dels seus indicadors econòmics realitzat per Garcia i Guàrdia 
(1986), se sap que el 25,8% dels caps de casa de la ciutat eren comerciants, artesans, o mercaders. Els 
comerciants s’instal·laven sobretot al carrer Argenteria i la carretera cap a França (carrer Carders). La 
geografia comercial barcelonina, “continuava marcada per unes botigues situades a la planta baixa de les 
cases dels carrers importants (ben similars a les tabernae romanes), lligades als obradors artesans, i per 
una relativa segregació funcional de la ciutat que caracteritzà les centúries anteriors i restà clarament 
marcada en la toponímia, com en tantes ciutats medievals" (Carreras, 1999: 107).  
 
L’any 1516 ja destaca la importància dels carrers Argenteria i Carders com a principals eixos comercials de 
la ciutat, a més de les àrees concentrades al voltant del conjunt monumental civil i religiós, al barri de la 
Mercè, i part del Born. Dos cents anys més tard, al 1716, el Born ja es troba consolidat com a espai 
comercial, i l’eix de Carders s’ha perllongat cap a l’oest  a través dels carrers Boqueria-Hospital. L’espai del 
portal de l’Àngel (obert posteriorment -entre 1858 i 1893- cap a la plaça de Catalunya), continuïtat de la 
plaça de la Cucurulla, i el carrer Portaferrissa ja s’assenyala com una de les àrees de segona intensitat. 
 Superposició de la síntesi de l’estructura comercial actual (en negre) amb la de 1516 i 1716 (en vermell).  
Elaboració pròpia a partir de les dades i gràfics de Garcia i Guardia, 2013 
 
L’any 2001, la centralitat ja ha estat completament traslladada a l’àrea de portal de l’Àngel i la part alta de la 
rambla (en continuïtat amb el passeig de Gràcia) que s’estén cap als carrers Pelai i Tallers a l’est i cap al 
carrer Ferran al sud. Destaca també el sector del barri de Sant Pere, antic espai de concentració de la 
indústria tèxtil, convertit el 2001 en espai centrat en la moda tèxtil i els complements. La morfologia i 
intensitat d’usos actual provenen directament de la seva pròpia evolució històrica. Es tracta d’una 
configuració dilatada i temporal fortament diferenciada dels models projectuals contemporanis de noves 
iniciatives d’ordenació i construcció de conjunts comercials. 
 
 
Síntesi de l’estructura comercial actual superposada amb la intensitat comercial (taronja-vermell) de 2001 (a) i de 2012 (b).  
Elaboració pròpia a partir de les dades de Busquets i aixecament propi, 2013 
 
3.1 La creació d’un barri gòtic: turisme i activitat comercial 
Diversos autors han descrit el procés de transformació de les arquitectures del centre històric de la ciutat 
iniciat ben a principis del segle XX, i emmarcat parcialment en el moviment cultural de la Renaixença. 
Agustín Cócola (2011) descriu el procés de transformació de la Ciutat Vella de Barcelona en espais 
tematitzats per al consum turístic. L’interès pel moviment medieval van portar a convertir la zona més 
representativa del casc antic en un espai monumental ple d’elements aparentment antics, seguint 
bàsicament l’estil neogòtic. La imatge del barri, especialment pel que fa als seus edificis patrimonials i 
espais públics centrals, va ser parcialment modificada seguint inquietuds “culturals”, però amb interessos 
principalment econòmics. 
 
                  
Imatges de la catedral de Barcelona a finals del segle XIX (a), i l’any 1913 (b); Europa boulevard al West Edmonton Mall (c) 
(Autor desconegut, recopilades per Agustín Cócola, 2011; WEM, 2005) 
És arriscat comparar el conjunt d’intervencions “historicistes” a Ciutat Vella amb el parc temàtic del Poble 
espanyol de Barcelona o l’Europa Boulevard del West Edmonton Mall de Canadà, però l’estratègia de cercar 
una imatge concreta associada a un espai col·lectiu si que admet paral·lelismes, i il·lustra la relació entre la 
imatge de marca d’un paisatge urbà i la seva “atractivitat” per al consumidor o públic en general. 
 
El paper del casc antic com a atractiu i actiu econòmic de Barcelona està fora de dubte. No sembla correcte 
reduir però el conjunt del casc antic de Barcelona a un parc temàtic o recinte turístic autònom (assimilable al 
de Carcassona o alguns recintes de la ciutat de Venècia, per exemple), si ens cenyim als indicadors de 
població i activitat econòmica diversa del conjunt del barri. Tot i això, la influència del turisme sobre el seu 
espai comercial es revela importantíssima, més encara si considerem la xifra de visitants anuals que va 
rebre Barcelona el 2011: més de 7 milions. La relació entre les àrees de major intensitat comercial i el 
districte funcional turístic és evident. Aquells districtes funcionals de caràcter més residencial (Busquets, 
1996) no superposats amb les àrees turístiques són els que es troben fora de les principals concentracions 
comercials, amb l’excepció del barri del Born. 
 
   
Relació del districte funcional turístic (vermell) segons Busquets (a) i la intensitat turística (b) amb el sistema comercial 
Elaboració pròpia a partir de les dades de (a) Busquets, 2003, i de (b) Eric Fisher (projecte locals & tourists), 2011 
 
3.2 L’ampliació temporal de l’espai col·lectiu 
Les característiques urbanes de Ciutat Vella faciliten la percepció i assimilació de l’àmbit com un recinte 
delimitat, formalment distingit del teixit urbà adjacent de l’eixample. La concepció espacial de recinte no es 
basa tan sols en les característiques morfotipològiques ja que, emplaçada en un conjunt monumental 
àmpliament visitat tant per Barcelonins com per forans, l’estructura comercial de l’àmbit hi té un rol principal.  
 
El treball de camp realitzat posa en evidència la magnitud de l’ampliació espacial que experimenta el domini 
urbà col·lectiu quan els establiments es troben oberts en horari comercial. El sistema viari (públic) abasteix 
en forma de doble pinta totes les façanes dels eixos comercials de forma que si representem en planta les 
parcel·les privades però destinades a l’ús col·lectiu en resulta un tapís urbà de grans dimensions i aparent 
diversitat formal. 
 
Ampliació de l’espai col·lectiu en horari comercial a l’eix de Portal de l’Àngel-Portaferrissa. L’increment net és del 278%. 
Elaboració pròpia, 2012 
3.3 Localització d’àrees diferenciades d’especial concentració comercial 
La morfologia i intensitat d’usos actual provenen directament de la seva pròpia evolució històrica i de la 
construcció d’una imatge monumental modificada i/o intensificada amb interessos principalment comercials i 
turístics. En paral·lel, tal com s’ha apuntat anteriorment, les lògiques de localització en base a l’estructura 
urbana existent obeeixen a un model de concentracions i continuïtats, vertebrat sobre aquells carrers amb 
major desenvolupament i accessibilitat. La tercera hipòtesi plantejada pel present estudi preveia l’existència 
d’estructures comercials diferenciades des del punt de vista de la seva estructura i paisatge. En aquest 
sentit, se n’han identificat dues de molt clares: el sistema de Portal de l’Àngel-Portaferrissa, i l’àrea del Born 
definida pel passeig homònim al nord i l’avinguda del marquès de l’Argentera al sud, amb el carrer 
Argenteria com a porta principal. L’ampliació de l’espai col·lectiu que representen cadascuna supera en 
aquest cas la concepció d’eix comercial com a un sistema filamentat i allargat, esdevenint  recinte. 
 
Es tracta de dues àrees diferenciades de la resta d’estructura per una característica comuna: tot i que 
formen part i participen activament de l’estructura comercial general i de les seves lògiques d’ocupació, 
representen una concentració d’intensitats major (pràcticament el 100% de les seves plantes baixes). Es 
tracta també de dues àrees dotades d’una forta identitat funcional pròpia i que es poden mapificar de forma 
quasi poligonal com un recinte  amb accessos perimetrals. 
 
 
Superposició del sistema comercial amb la identificació de les dues àrees d’especial concentració comercial (a, en vermell), i 
superposició d’aquestes amb els àmbits subjectes a transformació urbana des de 1842 (b, en gris).  
Elaboració pròpia a partir de les dades de Busquets, 2003 
 
La homogeneïtat en el model d’oferta d’aquestes dues àrees d’especial concentració comercial és qui acaba 
de distingir-los de la resta de sistema comercial de Ciutat Vella. En el primer cas (Portal de l’Àngel-
Portaferrissa) hi trobem una concatenació de botigues de l’àmbit de la moda i els complements amb una 
component majoritàriament franquiciada, i amb important presència de noves arquitectures o 
transformacions i estintolaments en planta baixa. En el segon cas (Born), l’oferta és similar però amb un 
model absolutament diferenciat de botiga molt especialitzada, no franquiciada, sense alteracions 
significatives en el seu espai urbà, i amb identitat comercial pròpia. S’hi localitzen també establiments de 
serveis (sobretot restauració) amb característiques semblants.  
 
 Àrees d’especial concentració comercial (vermell) en relació als àmbits subjectes a transformació urbana des de 1842  
Elaboració pròpia a partir de les dades de Busquets, 2003 
L’evolució històrica de tots dos àmbits és qui clarament ha definit la seva estructura i paisatge propis: el 
sistema de portal de l’Àngel-Portaferrissa (en contacte directe amb els magnets del Triangle i El Corte 
Inglés, i continuïtat natural del sistema comercial de grans espais del passeig de Gràcia) es delimita en un 
espai que ha experimentat grans transformacions urbanes al llarg del temps des de l’obertura de la part 
superior del portal de l’Àngel en contacte amb la plaça de Catalunya entre 1858 i 1893, a la reforma de la 
plaça de la Vila de Madrid entre 1930 i 1970 (Busquets, 2003). Aquestes transformacions han implicat 
l’aparició de noves arquitectures amb una estructura parcel·lària de major mida que en el cas del Born. 
Aquest en canvi es caracteritza per haver mantingut la seva morfologia urbana pràcticament invariable 
(almenys des de 1842) i un entorn urbà de valors patrimonials en bon estat de conservació. La 
caracterització dels seus locals és també molt diferent, essent majoritaris al Born els locals petits però amb 
molta exposició de façana. Al Portal de l’àngel, en canvi, hi són majoritaris els locals molt més grans i amb 
menor percentatge de façana per m² de superfície de venda.  
 
4 CENTRES COMERCIALS A CIUTAT VELLA. LA CENTRECOMERCIALITZACIÓ NO PLANIFICADA 
COM EFECTE DELS CANVIS EN ELS MODELS DE CONSUM 
Les característiques tipològiques dels tres centres comercials de la Diagonal de Barcelona condensen els 
cinc  elements comuns al tipus de la majoria de centres comercials urbans (els accessos o portes, els 
passadissos o “malls”, les botigues àncora o “magnets” de major mida, àmbits de significació secundaris, i la 
plaça central). Es poden sintetitzar en els plànols d’estructura següents, en que es grafia una planta 
seccionada a nivell de carrer en relació als seus propis elements i la seva contextualització urbana. 
. 
 
 
Centres comercials urbans a l’avinguda Diagonal de Barcelona (L’illa Diagonal, Glòries, i Diagonal mar)  
Elaboració pròpia, 2013 
 
 
Una de les característiques principals dels centres comercials urbans contemporanis és la presència 
majoritària d’establiments franquiciats al seu interior. En l’estudi de les àrees diferenciades d’especial 
concentració comercial s’ha identificat els punts on trobem aquest model de gestió, tenint present que no és 
el propi del casc antic des d’una òptica històrica recent. Tot i que no es disposa de dades anteriors al 2012 
(les elaborades per al present estudi) sobre els models de gestió (franquiciat o no) presents als carrers de 
l’àmbit, si prenem  indicadors econòmics generals (consejo económico y social, 2010) on es descriu el 
creixement lineal ininterromput dels models de franquícia (nacional o estrangera) al nostre país els darrers 
anys, es conclou en què la presència de franquícies en l’àmbit és relativament recent; tot i ser ja el model de 
local dominant en algunes localitzacions. Si distingim entre franquiciat, no franquiciat, i comerç (o serveis) 
de proximitat, podem concloure que l’oferta dels carrers d’estudi és molt diferent en funció de les seves 
característiques i posició dins de l’estructura comercial de Ciutat Vella. 
 Localització d’activitat no franquiciada, franquiciada, i de proximitat en els carrers del sistema comercial Portal de l’Àngel, 
Ferran, Argenteria, i Rec, i en els carrers del sistema de la no activitat (Guifré, Sant Gil, Vistalegre)  
Elaboració pròpia, 2013 
 
L’eix de Portal de l’Àngel-Portaferrissa és el que presenta els índex de franquicització més elevats de tots 
els carrers estudiats (més del 65% del total de locals), i l’absència absoluta de comerç de proximitat. L’eix de 
Ferran-Princesa i els carrers de Rec i Argenteria, en canvi, presenten un percentatge de locals franquiciats 
inferiors al 18%. Pel que fa al comerç i serveis de proximitat, és molt aclaridor de les lògiques de situació en 
funció del tipus d’oferta la dada següent: hi ha pràcticament el mateix número de comerços de proximitat al 
carrer de Guifré o de Sant Gil (amb un desenvolupament inferior a 100m i fora del sistema comercial) que 
en la suma de Portal de l’àngel-Portaferrissa, Rec, i Argenteria. La situació més atomitzada i en carrers o 
“darreres” menys estratègics d’aquest tipus d’oferta no és gens aliè a la importació dels nous models globals 
de comerç en els centres històrics. El comerç que té en la seva localització una component estratègica 
desplaça aquell que no la té. 
 
El treball realitzat permet doncs descriure un sistema comercial configurat en base a la seva estructura 
urbana i amb un paisatge homogeni propi, que ha donat lloc a àrees diferenciades d’alta concentració 
comercial directament relacionada amb l’evolució històrica dels àmbits d’estudi. Les transformacions 
urbanes (consolidació del Raval, obertures de carrers, “esventraments”, substitucions, densificacions, 
esponjaments...) expliquen la morfologia actual, i el perquè de l’aparició d’estructures comercials 
diferenciades, però els canvis econòmics i socials apareguts els darrers anys són molt més profunds que 
una transformació urbana purament física. El context sobrevingut està mostrant un canvi de model que no 
s’havia donat mai fins ara i que probablement tingui conseqüències importants per als usos i la manera de 
viure Ciutat Vella.  
 
La progressiva convergència que associa els espais de consum als espais d’oci, i l’atractivitat que tenen els 
centres històrics per esdevenir centres comercials oberts (Crawford 1992; Tarragó, 1999) explica el procés 
de franquicització (i substitució del comerç de proximitat) de l’àmbit i la seva assimilació de les 
característiques tipològiques i el funcionament dels centres comercials (retail malls) urbans. Els canvis de 
models comercials i de les pautes de consum -sumat a les característiques pròpies de l’àmbit- han motivat la 
transformació de les dues àrees d’especial concentració comercial a Ciutat Vella, que ja s’entenen com 
centres comercials en si mateixos. Centres comercials urbans, oberts, i definits o reciclats funcionalment 
durant la darrera dècada. Resulta evident que s’ha fet un pas més enllà, reforçat per la suma de diversos 
factors: 
 
• La participació en un sistema comercial amb lògiques de localització derivades de l’estructura 
urbana de l’àmbit i  que segueix patrons de continuïtat i concentració, definint formal i funcionalment 
el pla horitzontal del sistema. 
• El desplaçament progressiu de les botigues de comerç proximitat fora dels límits i dels eixos del 
sistema comercial principal. Es tracta ja d’una estructura que transcendeix el propi barri i les 
interdistàncies quotidianes dels seus habitants, amb una tipologia d’usuari d’altres barris i en 
determinats àmbits d’usuari 100% turístic.     
• L’existència de regles compositives de construcció del paisatge urbà del lloc, on la preexistència 
edificada (patrimonial o no) resulta cabdal a l’hora de caracteritzar el pla vertical de l’àmbit i la forma 
com els diferents establiments es dibuixen de cara a l’espai carrer (tots ells diferents en el seu 
anàlisi unitari, però homogenis en la seva seriació sobre el paisatge urbà). 
• El paper del factor històric i temporal com a generador d’estructures comercials diferenciades, però 
sobretot els canvis socials en els hàbits de consum, i la transposició física d’aquests nous models 
sobre l’àmbit. 
 
El cas del sistema comercial del Portal de l'Àngel-Portaferrissa resulta el més paradigmàtic dels dos a l'hora 
d'explicar-se a si mateix com un centre comercial obert: els malls o carrers abasteixen la diversitat de locals 
des de tres portes principals tensionades per tres grans superfícies i altres dinamitzadors de l'accessibilitat 
com el sistema viari principal (amb bosses d'aparcament), o les parades de transport públic (metro, 
ferrocarrils, Rodalies, i en menor mesura busos). L'avançadíssim grau de franquicització (sobretot del propi 
Portal de l'Àngel) i l'absència quasi total de comerç de proximitat descriuen perfectament el canvi de model 
experimentat per l'àmbit fins a esdevenir un centre comercial obert dins de l'estructura comercial tradicional 
del casc antic. 
 
Centres comercials oberts (no planificats) de Portal de l’Àngel-Portaferrissa i el Born  
Elaboració pròpia, 2013 
 
En el cas del Born, els usos franquiciats són molt minoritaris, però tampoc hi trobem pràcticament comerç de 
proximitat, i si un domini absolut de comerç singular, especialitzat, i d'alt valor afegit. És aquesta 
concentració d'especialitzacions sobre una àrea determinada la que acaba de definir formal i funcionalment 
el centre comercial del Born, que també presenta uns elements d'estructura comuns amb la resta de centres 
comercials de la Diagonal de Barcelona: recinte, portes, malls-carrers, espais de referència, i vertebració 
amb el substrat existent. Tot i aquesta darrera qüestió, els límits "poligonals" del centre comercial del Born 
són més difosos, i amb unes portes d'entrada secundàries menys definides. 
 
La característica morfotipològica més pròpia del Born, i que explica la seva singularitat respecte el centre 
comercial de portal de l'àngel, és la mida més petita dels seus locals i el major grau d'exposició de les seves 
façanes. Aquesta qüestió es tradueix en establiments molt més transparents cap a l'exterior, i amb menys 
intensitat d'ús dels seus aparadors. De fet, en una immensa majoria de casos ja no es pot parlar d'aparador i 
botiga diferenciats, ja que la pròpia botiga en el seu conjunt s'ha convertit en aparador. 
 
El centre comercial obert del Born té sentit gràcies al parc edificat patrimonial que s'ha conservat 
pràcticament sense rehabilitacions o transformacions urbanes des de 1842 (Busquets, 2003). Es tracta, a 
més, d'un espai on qui defineix –almenys de moment- la imatge homogènia del centre comercial és el local 
no corporatiu amb imatge exclusiva o artesanal d'alt valor afegit. El cas de Portal de l'Àngel-Portaferrissa en 
canvi, presenta un grau de franquicització elevadíssim i està assimilant-se cada cop més a la imatge urbana 
pròpia de l'interior dels malls o centres comercials urbans planificats, i executats de bell nou. 
 
Els paral·lelismes entre centres comercials (retail malls) i els dos centres comercials oberts identificats en 
l'estudi dibuixen una qüestió interessantíssima a l'hora de demostrar les hipòtesis inicials de l’estudi: si 
només tenim en compte les característiques físiques del substrat urbà que allotja les diferents unitats del 
sistema comercial (obviant els seus usos actuals) aquest podria actuar funcionalment com un centre 
comercial projectat sense necessitat de fer-hi majors intervencions que l’adequació d’imatge dels 
establiments. És a dir, el local ja existeix a dia d'avui, i és l'evolució temporal i l’adaptabilitat a la demanda 
qui s'encarrega de transformar paulatinament aquestes àrees del casc antic en centres comercials oberts, a 
més de minorar les intensitats comercials en aquells àmbits de menor potencial turístic i menor vertebració 
amb el sistema principal (sectors de Sant Pere, Santa Caterina, i Raval sud principalment). 
 
 
Carrer de Portaferrissa, Centre comercial Barcelona Glòries, i Centre comercial de Diagonal Mar. Destaquen les mateixes dues 
unitats de negoci franquiciades de similars proporcions i característiques situades en espais col·lectius d'origen molt diferent 
però que convergeixen funcionalment.  
Elaboració pròpia, 2012
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